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RESUMO

A gestdo do composto de marketing ou marketing mix (produto, prego, praga/ distribuigéo e
promocao/ comunicacgdo) é de extrema importancia para a competitividade de empresas que
atuam tanto em nivel nacional como internacional. Este estudo foca desde o processo de
concepgdo do produto até o posicionamento de marca no mercado internacional. O objetivo
central do presente estudo € compreender a estratégia relacionada a gestéo de produtos que a
empresa Uzinas Chimicas Brasileiras — UCB (indUstria de medicamentos veterinarios) utiliza
para a exportagdo de seus produtos. Utilizou-se o método de estudo de caso para o
desenvolvimento desta pesquisa. Os resultados apontam que: (a) a empresa Uzinas Chimicas
Brasileiras vem atuando de forma mais agressiva a partir de 2007, apresentando expressivas
taxas de crescimento de exportacdo; (b) os medicamentos sdo produzidos em laboratérios sob
rigidos padrdes de qualidade e eficAcia com autorizacdo do Ministério da Agricultura do
Brasil; (c) a empresa UCB exporta seus medicamentos com marca do fabricante (“Uzinas”);
(d) utiliza-se embalagens e rotulos semelhantes aos aplicados no Brasil (descricdo e
caracteristicas dos medicamentos), adaptando-se o idioma para o(s) pais(es)-alvo.

Palavras-chave: Marketing Internacional, Composto de Marketing, Produto.

ABSTRACT

The marketing mix management (product, price, place/ distribution and promotion/
communication) play an extremely important role for the competitiveness of enterprises that
act both locally or globally. This study focus the process of product development until the
brand positioning in the international market. The present study aims to understand the
strategy related to the product management that the enterprise Uzinas Chimicas Brasileiras —
UCB (industry of veterinary medicine) uses to export its products. The case study method was
adopted to develop this research. The results indicate that: (a) the Brazilian company UCB is
emphasizing the international sales since 2007, showing significant growth rates of exports;
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(b) the medicine is produced in laboratories under strict quality standards and efficiency,
regulated by the Brazilian Ministry of Agriculture; (c) the enterprise UCB exports its products
with manufacturer's brand ("Uzinas”); (d) packaging and labels similar to those applied in
Brazil (description and characteristics of drugs) are used, adapting to the language of the (s)
country (ies) target.

Keywords: Global Marketing, Marketing Mix, Product.



1 Introdugéo

“Uma das principais questdes em marketing internacional concerne ao tipo de produto que pode ser vendido em
diferentes mercados. A empresa internacional desejara saber quais dos produtos existentes terao que ser
adaptados a certos requisitos internacionais e quais ela podera embarcar sem modificagdes

(JEANNET; HENESSEY, 2001, p. 345).”

Kotler (2000): o marketing lida com a identificacdo e o atendimento das necessidades
humanas e sociais. Uma das defini¢des mais sucintas de marketing é “atender a necessidades
de maneira lucrativa”. Os profissionais de marketing possuem técnicas para estimular a
demanda pelos produtos de uma empresa. Mas essa é uma visdo demasiadamente simplista
das atribuicbes dos profissionais de marketing. Da mesma maneira que profissionais de
producdo e logistica sdo responsdveis pela gestdo do suprimento, os profissionais de
marketing sdo responsdveis pela gestdo da demanda. Gerentes de marketing procuram
influenciar o nivel, a velocidade e a composicdo da demanda para alcancar os objetivos da

organizagao.

A disciplina de marketing € universal, mas é natural que algumas de suas praticas variem de
pais para pais. Por qué? Porque os paises e os povos do mundo diferem uns dos outros, e essas
diferencas significam que uma técnica de marketing bem-sucedida em um pais ndo ira
automaticamente  funcionar em outro. As  preferéncias dos consumidores, 0s
concorrentes, 0s canais de distribuicdo e os meios de comunicacdo podem diferir, e é tarefa
Importante no marketing global aprender a reconhecer até que ponto os planos e 0s
programas de marketing podem ser estendidos ao mundo inteiro, bem como até que ponto eles
tém de ser adaptados (KEEGAN e GREEN, 2000).

Uma empresa global bem-sucedida deve ser capaz de “pensar globalmente e agir localmente”.
Marketing global pode incluir uma combinagédo de abordagens-padréo (ex.: o produto em si) e
alternativas (ex.: distribuicdo ou embalagem). Um “produto global” pode ser “o mesmo
produto” em todos os lugares e ao mesmo tempo ser “diferente”. Marketing global exige que
as empresas se comportem de uma forma que seja global e local ao mesmo tempo,
respondendo as similaridades e as diferencas dos mercados do mundo (KEEGAN, 2005).

Segundo Neves e Scare (2001), para se decidir em qual (is) mercado (s) entrar, é interessante
comecar com um desenho da cadeia (canais de distribuicdo nacionais e internacionais),
seguido de levantamento de dados secundarios existentes, da estrutura do mercado e analise
geral dos concorrentes e terminar com as oportunidades e ameagas advindas das variaveis
incontrolaveis (ambiente politico/legal, econdmico natural, sécio-cultural e tecnoldgico -
Analise PEST), o que auxiliard na concluséo do risco envolvido na atividade com os paises
estudados. Desta analise saem oportunidades e ameacas. Ainda nesta fase é interessante a
analise do comportamento do consumidor final (nos paises/mercados destino) e do
consumidor intermediario (distribuidores internacionais).

Marketing envolve um processo de atividades logicamente encadeadas para alcangar
resultados nas organizacdes. Esse processo contém trés etapas principais: anlise do contexto
de marketing, gestéo estratégica de marketing e gestdo do composto de marketing. O contexto
de marketing analisa o ambiente externo & empresa, incluindo o comportamento do
consumidor, concorrentes, fatores econémicos, tecnoldgicos, legais e politicos. A etapa
estratégica cuida da segmentacdo de mercado, sele¢do de mercado-alvo, definicdo do

posicionamento e estratégias competitivas. O composto de marketing, alinhado com as etapas
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precedentes, abrange as decisdes de produto, praca (distribuigdo), preco e promocgéo
(comunicagdo) — os 4 Ps do marketing. Quando o processo de marketing é realizado com
competéncia, a empresa concretiza trocas com o mercado, gera valor percebido e satisfaz 0s
consumidores, constrdi relacionamentos e, com isso, avangca rumo aos seus objetivos
(URDAN; URDAN, 2006).

1.1 Problema de Investigagéo

Como ocorre a gestdo de produtos que se destinam ao mercado externo (estratégia
internacional) da empresa analisada?

2 Objetivos do Estudo

O objetivo central do presente estudo é compreender a estratégia relacionada & gestdo de
produtos que a empresa Uzinas Chimicas Brasileiras — UCB (industria de medicamentos
veterindrios) utiliza para a exportacdo de seus produtos.

Os objetivos especificos sdo:
(@) Investigar a estratégia de posicionamento de produto/ marca dos produtos da empresa
analisada;
(b) Verificar a forma atraves da qual é feito o desenvolvimento de produtos e novos
produtos;
(c) Identificar como a empresa realiza a gestdo da marca de seus produtos (mercados
internacionais).

3 Referencial Tedrico
3.1 Composto de Marketing: Produto

““A decisdo sobre produto esta entre as primeiras decisdes que um gerente de marketing
toma para o desenvolvimento do marketing mix (JAIN, 1990).”

Segundo Keegan (2005), um produto pode ser definido como uma cole¢do de atributos
fisicos, psicoldgicos, de utilidade e simbdlicos que, coletivamente, proporcionam satisfacéo e/
ou beneficios para um comprador ou usuério.

Para Urdan e Urdan (2006), produto € um objeto concreto ou abstrato que satisfaz a
necessidades e desejos dos consumidores. Automoveis, roupas e cidades sdo coisas concretas
oferecidas as pessoas para satisfazer necessidades de transporte, protecdo e lazer. Cursos
universitarios, transporte aéreo, consultorias e idéias de parar de fumar, ndo dirigir quando
beber e usar camisinha séo objetos mais abstratos. Em comum todos eles possuem atributos,
que geram beneficios e custos, ou valor, para o consumidor. O profissional de marketing
pensa no produto em termos dos atributos, beneficios e custos para quem compra. Os
compradores costumam focalizar os beneficios e custos do produto.

Ha trés categorias de produtos no continuum local até global: produtos locais, produtos
internacionais e produtos globais. No contexto de uma empresa especifica, um produto local é
0 que é visto como tendo potencial somente para um mercado local. Os produtos
internacionais apresentam potencial de extensdo para varios mercados nacionais. Os produtos
globais sdo feitos para atender as necessidades de um mercado global (KEEGAN e GREEN,
2000).



Como conceito, segundo Levitt (1980) apud Palacios e Sousa (2004), um produto é a soma

dos seguintes componentes:
[ ]

[ )
pagamento, formacéo, etc.;

Produto genérico: coisa basica. Produto em si mesmo;
Produto esperado: expectativas minimas do cliente. Inclui entrega, condi¢des de

Produto aumentado: oferta que supera as expectativas do consumidor, ou do que ele

estd acostumado a receber (melhores condi¢des de entrega, pagamento, etc);

consumidores.

Produto potencial: tudo aquilo que tem um potencial capaz de atrair e manter

O Quadro 1 apresenta os tipos de produtos. Tipologias sdo esquemas de classificacdo. As
tipologias de produtos selecionam certas caracteristicas para classificar e explicar 0s

diferentes tipos de bens.
Quadro 1 — Tipos de Produtos.

Tipos de Produtos

Descricéo

e Produtos tangiveis e intangiveis

Os bens sdo produtos tangiveis ou fisicos, como carros,
roupas, pontes e apartamentos. Os servicos sdo
produtos intangiveis, como shows musicais,
tratamentos médicos ou assisténcia técnica e
equipamentos industriais.

e Produtos de consumo e industriais

Produtos de consumo sdo comprados por pessoas ou
familias, os consumidores finais, procurando satisfazer
a necessidades e desejos individuais ou domiciliares.
Produtos industriais sdo adquiridos por empresas de
manufatura, de prestacdo de servigos, governos, etc.

e Produtos de padrdo superior e de padrao
basico

Produtos superiores sdo sofisticados e mais caros.
Comercialmente recebem denominacdes de preminum,
top, plus ou gold. Sdo produzidos com materiais
nobres, os melhores processos fabris e contam com
fungBes multiplas e poderosas. O preco é maior, mas ha
consumidores dispostos a pagar. Os produtos basicos
tém desempenho algo limitado, materiais simples,
poucas funcdes e, sobretudo, precos menores. Sdo bens
direcionados a consumidores de menor poder aquisitivo
e pessoas com boa renda mas sensiveis ao prego.

e Produtos utilitarios e hedénicos

O conceito de hedonico equivale a emocéo e prazer. A
idéia de utilitario remete a razdo, a objetividade e a
praticidade. O produto utilitario se destaca pela pelas
propriedades tangiveis, com fungBes praticas e
beneficios funcionais auxiliando o cotidiano do
consumidor. Diante do produto hed6nico o comprador
é levado pelos sentimentos e razdes subjetivas. Todo
produto é, em maior ou menor grau, utilitario e
hedbnico.

Fonte: Adaptado de URDAN; URDAN (2006).

Segundo Kotabe (2000), as empresas podem procurar trés estratégias globais para penetrar em
mercados estrangeiros. Algumas delas, simplesmente, adotardo a mesma politica de produto
ou de comunicagdo usada em seu mercado doméstico. Elas “estendem” as estratégias de
produto/ comunicacdo de seus proprios paises aos mercados estrangeiros. Outras empresas
preferem adaptar sua estratégia ao mercado local. Essa estratégia de “adaptacdo” permite a
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empresa detectar as necessidades e os desejos de seus consumidores estrangeiros. Uma
terceira alternativa é adotar uma estratégia de “invengdo”, em que os produtos sdo desenhados
desde o inicio para os consumidores estrangeiros.

Para Kotler (2000), Paliwoda e Thomas (2001), Jeannet e Hennessey (2001), Palacios e Sousa
(2004) num programa de marketing internacional, existem duas posturas extremas possiveis
no que respeita as opgdes sobre 0s produtos e servigos a comercializar, que séo:

Estandardizar ou padronizar completamente: quer dizer, utilizar o mesmo produto
para todos 0s mercados, 0 que pressupde que praticamente serdo mudados 0s aspectos
relacionados com o idioma (sempre que preciso);

Adaptar completamente nosso produto: efetuando as mudancgas que sejam necessarias
para adapta-lo completamente a cada mercado (tamanho, cor, aroma, sabor,
componentes, desenho, etc). Uma terceira opcao, talvez a mais coerente, é adotar uma
postura intermedidria.

Crego e Schiffrin propuseram que as organizagdes voltadas para o cliente estudassem os
valores para os clientes e entdo preparassem uma oferta que superasse suas expectativas. Eles
véem isso como um processo de trés etapas (KOTLER, 2000):

1. Definicdo do modelo de valores para o cliente: antes de mais nada, a empresa

relaciona todos os fatores de produtos e ser vi¢os que podem influenciar a percepgéo
de valor do cliente.

Estabelecimento da hierarquia de valores para o cliente: a empresa aloca todos os
fatores relacionados em um desses quatro grupos: bésico, esperado, desejado e
inesperado.

Decisdo sobre o pacote de valores para o cliente: a empresa combina itens tangiveis e
intangiveis, experiéncias e resultados desenvolvidos para superar o desempenho dos
concorrentes e conquistar fidelidade e o encantamento dos clientes.

Ainda segundo Kaotler (2000), diferenciagdo € o ato de desenvolver um conjunto de diferengas
significativas para distinguir a oferta da empresa da oferta da concorréncia. Assim, um
produto diferenciado de uma empresa devera ter mais chances no mercado sobre produtos
concorrentes.

A Figura 1 resume cinco estratégias internacionais de produto e promogéo.

Figura 1 — Cinco estratégias internacionais de produto e promocéo.

Promocéo

Desenvolver um novo
produto

Produto
N&o mudar o produto Adaptar o produto
N&o mudar a Extenséo direta Adaptacéo do produto
promogao
Adaptar a promocéo Adaptacéo da Adaptacéo produto/
comunicacao promogao

Invencéo de um
produto

Fonte: Kotler (2000).

O Gréfico 1 representa o ciclo de vida do produto e a figura 2 apresenta estratégias de

produto internacional.
Gréfico 1 — Ciclo de Vida do Produto.
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CRIACAO X

CRESCIMENTO MATURIDADE : DECLINIO
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4.
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Fonte: CARNIER (2004).

Figura 2 — Estratégias de produto internacional.

Estratégia Fungio do Condigdes Habilidade  Estratégia  Estratégia de Ordem de Exemplos de

produto ou de uso para de produto  comunicagdes rangueamento produtos
necessidade  do produte comprar o recomendada recomendada do mais
satisfeita produto barate ao
mais caro
1 Mesma Mesma Sim Extensio Extensio 1 Refrigerantes
2 Diferente Mesma Sim Extensio Adaptagio 2 Bicicletas

motos até 50 cc

3 Mesma Diferente Sim Adaptagio Extensio 3 Gasolina, sabio
em po
4 Diferente Diferente Sim Adaptagao Adaptagio 4 Vestudrio,
cartdes festivos
5 Mesma — — Invengio Desenvolver 5 Magquinas de
novas = _
comunicagies lavar roupa

manuais

Fonte: Traduzido a partir de Keegan (1969) apud Jeannet e Hennessey (2001).

Segundo Jeannet e Hennessey (2001), em resposta a pressdo por reducdo de custos e
considerando relativamente poucas oportunidades por produzir produtos completamente
padronizado, muitas empresas tém adotado a estratégia de criacdo de um produto global. O
produto global, baseado no conhecimento que somente uma parte do design final pode ser
padronizado, constroen na flexibilidade de constituir o produto final de acordo com as
necesidades indiciduais do mercado.

Observagdo: Estratégia de Produto Global : Noonan (1999), Kotabe e Helsen (2000) e Kotler
(2000) comentam cinco possiveis estratégias para produtos globais, que combinam com a
estratégia de comunicagdo. Ou seja, pode-se usar a mesma comunica¢do e 0 mesmo produto,
pode-se alterar apenas o produto, pode-se alterar apenas a promogdo, as duas variaveis
podem ser alteradas, e por fim um produto e uma comunicacgdo totalmente nova sdo langados
em um mercado estrangeiro.

Planejamento de produto internacional envolve determinar quais produtos introduzir em
quais paises; quais modificacBes/ alteracBes fazer nos produtos; quais novos produtos
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adicionar; quais marcas utilizar; quais designs de embalagem utilizar; quais garantias dar;
quais servigos pds-venda oferecer; e, finalmente, quando entrar no mercado (JAIN, 1990).

3.2 Embalagem e Rotulagem

A embalagem tem quatro funcBes bésicas: servir de recipiente para uma determinada
quantidade de produto; proteger o produto; facilitar o seu manuseio e promover a sua venda
(MINERVINI, 2005).

Conforme Carnier (2004), todo o desenvolvimento do produto estd diretamente ligado a
estratégias de embalagem, tanto para o transporte, como no sentido de acondicionamento
direto para o consumo pelo mercado, pois uma embalagem bem estudada € capaz de, por si
sO, promover o produto que nela esta contido. No entanto, a falta de qualquer critério na sua
concepgdo podera enterrar por vez as aspiracdes de uma empresa em relacdo ao item a ser
promovido no exterior.

Segundo Urdan e Urdan (2006), embalagem é o recipiente ou involucro que contém o
produto. O desenvolvimento de embalagens abrange estrutura (envolve formato, partes,
materiais e acabamentos da embalagem), identidade de marca (refere-se as marcas da
empresa, intermedidrio, linha de produto e/ ou item), texto (séo os elementos de comunicacéo
verbal na embalagem, as palavras que identificam o produto e fornecem informacdes sobre
ele), cores (formam o topico mais emocional e subjetivo do projeto de embalagens) e
ilustragBes (sdo as fotografias e figuras estampadas na embalagem para identificar o produto,
mostrar 0 uso, torna-lo mais desejavel e despertar emogao no consumidor).

O que deve conter no rotulo? Depende da legislagdo do pais. Em geral, o rétulo contém:
informagBes sobre o fabricante, informacGes sobre o importador, pais de origem, nome
comercial do produto, ingredientes, quantidade, peso, volume, instru¢des de uso, instrugdes
para conservagéo, data de fabricagdo, data de vencimento (quando for o caso), lote, normas
seguidas para fabricacdo, etc. A rotulagem, além de ser a “carteira de identidade” do produto,
é também um instrumento de comunicagdo e promocdo (MINERVINI, 2005).

A etiquetagem, a rotulagem e as instrugdes de produtos devem sujeitar-se a leis e
regulamentos. H4, por exemplo, exigéncias muito severas de rotulagem de medicamentos e
venenos. Além disso, o rotulo e a embalagem podem proporcionar ao consumidor valiosas
informagBes nutricionais, por exemplo. P6 fim, muitos produtos requerem instrucdes de
operacles e de instalagdo. Em que lingua devem ser impressos os rotulos e as instrugdes?
Uma alternativa é imprimir rotulos e instru¢des em idiomas que sejam usados nos principais
mercados do produto. O uso de vérias linguas em etiquetas e instru¢des simplifica o controle
de estoque: a mesma embalagem pode ser utilizada para varios mercados. As economias de
simplificagéo, para valer a pena, devem ser comparadas ao custo de livretos de instrugdo mais
longos e maior espago em etiquetas para informagéo (KEEGAN, 2005).

Segundo Jeannet e Hennessey (2001), as diferencas no ambiente de marketing podem
requisitar especial adaptacdo na embalagem de produtos. Mudangas climéticas sempre
demandam uma mudanga na embalagem para assegurar suficiente prote¢cdo ou aumento da
vida atil. O papel que a embalagem assume na promocéo também depende da estrutura do
mercado varejista. Em paises com “auto-servico/atendimento”, uma embalagem com alto
apelo promocional é desejavel para os consumidores. Importantes decisdes de embalagens
sdo: tamanho, forma, material, cor e texto.
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3.3 Gestdo de Marca

A American Marketing Association (AMA, 2009) define marca como sendo 0 nome, termo,
design simbolo ou qualquer caracteristica que gerem vendas e diferencie os produtos e
Servigos.

Na concepc¢do holistica, as marcas sdo vistas como objetos vivos que se relacionam com 0s
consumidores, ou seja, a marca podera ser entendida como uma promessa de um composto de
atributos (reais versus ilusdrios, racionais versus emocionais, tangiveis versus intangiveis)
geradores de satisfagdo (AAKER, 1991).

Para Kotler (2000), a marca € um nome, um simbolo, um desenho que devem identificar os
bens ou servigos de uma empresa e diferencia-los daqueles da concorréncia. A marca é uma
forma rapida de comunicar dados criticos ao mercado e influenciar as decisdes de compra
(Booz-Allen & Hamilton apud MINERVINI, 2005).

Marca ¢ um nome, simbolo, desenho ou combinacdo destes elementos, que identificam e
individualizam produtos, linhas de produtos ou empresas na mente do consumidor. O nome da
marca, formada por letras, é o elemento verbal. O simbolo ou desenho (a logomarca) € a
representacdo pictorica (ndo verbalizvel) da marca. Para o comprador, a marca facilita a
identificacdo dos produtos e simplifica o processo de escolha (URDAN; URDAN, 2006).

Quais as vantagens apresentadas pela politica de marca global? Uma é bastante dbvia: a
economia de escala. Primeiro e mais importante, os custos de desenvolvimento dos produtos
lancados com uma marca global podem ser diluidos em volumes maiores (KOTABE, 2000).

De acordo com Carnier (2004), a marca é tdo importante quanto o produto em si. Dependendo
do seu grau de popularidade, do langamento de um novo produto podera sair uma grande
vantagem promocional, caso esteja ligado a uma marca consagrada. Existem alguns casos de
produtos cujo nome tornou-se sindnimo da mercadoria, € nd0 uma marca entre varias
existentes no mercado, estando dessa forma, evidenciado até que ponto a marca pode influir
na consagracdo de um produto, colocando-o em uma posicdo imbativel em relacdo aos seus
concorrentes.

Segundo Kotabe (2000), parte da tarefa dos gerentes de marcas é desenvolver a consciéncia
de uma marca. Por sua propria natureza, uma marca global tem muito mais visibilidade do
que uma marca local. Os consumidores potenciais que viajam ao exterior podem estar
expostos a uma marca, tanto em seus proprios paises, quanto em muitos dos paises que
visitam. Assim, é bem mais facil desenvolver a consciéncia de uma marca global do que uma
marca local. Um beneficio adicional é o fator prestigio. Apenas o fato de ser global valoriza a
imagem da marca. Sinaliza que vocé tém os recursos para competir globalmente, que a
empresa esta disposta e comprometida a apoiar em todo mundo a sua marca.

Para Keegan e Green (2000), uma marca global, como uma nacional ou regional, &€ um
simbolo a respeito do qual os consumidores passam a tecer opinides. Uma marca global tem
altos niveis de reconhecimento nos mercados mundiais.

Onkvisit et al. (2001) apresenta (quadro 3), no ponto de vista do fabricante, as vantagens e
desvantagens das estratégias de marca, que s&o mostradas abaixo:



Quadro 3 — Estratégia de Marca.
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Marca Global

Eficiéncia de  marketing
maxima

Reducdo dos custos de
propaganda

Eliminacdo de confusdo de
marca

Bom para produtos “globais”
(culture-free)

Bom para produtos de
prestigio

Facil identificacdo  para
consumidores globais

Assume  homogeneidade  do
mercado

Problemas com mercado negro e
cruzado (grey markets)
Possibilidade de  conotagdo
negativa (erros na comunicagao)
Consisténcia de qualidade e
quantidade é necessaria
Ressentimento e oposicdo de
certos publicos em paises menos
desenvolvidos

Complicagdes legais

e Imagem global uniforme

Fonte: Traduzido e adaptado de Onkuvisit et al. apud Paliwoda e Thomas (2001).

Selecionar uma marca apropriada a nivel internacional € substancialmente mais complexo do
que decidir um nome de marca para apenas um pais. Tipicamente, uma marca é fixada em um
determinado idioma e, se usada em qualquer outro lugar (pais) pode possuir outro sigificado
ou significado algum. Em condicdes ideais, profissionais de marketing procuram estabelecer
nomes/ marcas que evocam emogdes ou imagens similares ao redor do mundo (JEANNET,
HENNESSEY, 2001).

Ainda segundo Jeannet e Hennessey (2001), o processo de selecdo de marca é critico.
Profissionais de marketing internacional devem avaliar cuidadosamente os significados das
palavras designadas e nomes (produtos) em outros idiomas ou seus consumidores-alvo. O
nome pode facilmente ser pronunciado ou ele serd distorcido no idioma local (mercados
externos)?

Conforme Jain (1990), um profissional de marketing internacional tem varios caminhos
alternativos para decidir sobre marca:

e Usar um nome sem adaptacéo aos mercados locais;

e Usar um nome, mas adaptado e modificado para cada mercado local;

e Usar nomes diferentes em diferentes mercados para 0s mesmos produtos;

e Usar 0 nome da empresa como marca (estrutura guarda-chuva).

3.4 Posicionamento

Conforme Kotabe (2000, pg 191), as decisdes de segmentacdo sdo também instrumentos para
definicdo de estratégia de posicionamento de produto da empresa. Uma vez selecionados 0s
segmentos —alvos, a administragdo precisa desenvolver uma estratégia de posicionamento para
ocupa-los. Basicamente, a empresa deve decidir como deseja posicionar seus produtos e servigos
na mente dos consumidores-alvo potenciais. Com freqiiéncia as mudangas no ambiente ou nas
preferéncias dos consumidores forcam a empresa a repensar sua estratégia de posicionamento.

Ainda segundo Kotabe (2000), no marketing doméstico, as decisdes de segmentacdo e de
posicionamento determinam a politica de composto de marketing de uma empresa. Pela
mesma razdo, a segmentacdo de pais orientara suas decisdes de composto global.

Posicionamento é a estratégia de comunicagdo baseada na nogdo de “espago” na mente; € o
ato de colocar uma marca na mente dos consumidores, sobrepondo-a e opondo-a a outras, em
termos de atributos e beneficios oferecidos. A palavra posicionamento, usada formalmente
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pela primeira vez em 1969 por Al Ries e Jack Trout, descreve a estratégia de “delimitar uma
area” ou “preencher um espago aberto” no cérebro dos consumidores-alvos. Uma estratégia de
posicionamento freqlientemente usada explora um atributo, beneficio ou caracteristica em
particular. (KEEGAN e GREEN, 2000; KEEGAN, 2005). O posicionamento comega com um
produto. Uma mercadoria, um servi¢o, uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma
pessoa... Mas o posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. O posicionamento é o
que vocé faz com a mente do cliente potencial (KOTLER, 2000).

Ainda Segundo Kotler (2000), cada empresa deve decidir quantas diferencas (por exemplo,
beneficios, caracteristicas) deve promover junto a seus consumidores-alvo. Muitos
profissionais de marketing defendem a promogéo de apenas um beneficio central. Ries e
Trout séo a favor de uma mensagem de posicionamento sistematica. Para eles, cada marca
deveria selecionar um atributo e tentar ser “a nimero um” nesse atributo.

Posicionamento é o lugar que seu produto ocupa na mente do cliente. Portanto, uma das mais
poderosas ferramentas de marketing ndo é algo que um profissional de marketing possa fazer
ao produto ou a um dos elementos do composto de marketing: posicionamento é o que
acontece na mente do cliente. A posi¢édo que um produto ocupa na mente do cliente depende
de uma série de varidveis, muitas das quais podem ser controladas pelo profissional de
marketing. Depois que 0s varios segmentos do mercado global foram identificados e um ou
mais foram estabelecidos como mercados-alvo, € essencial planejar um modo de atingi-los
(KEEGAN, 2005).

4 Métodos de Pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza exploratoria. Pesquisa qualitativa é
uma metodologia de pesquisa ndo-estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras,
que proporciona insights e compreensdo do contexto do problema. O objetivo é alcangar uma
compreensdo qualitativa das razdes e motivagOes subjacentes e a analise dos dados é ndo-
estatistica (MALHOTRA, 2001). Mattar (1996) afirma que a pesquisa exploratéria visa
prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva. Este tipo de pesquisa é particularmente 0til quando se tem uma nogdo muito vaga
do problema de pesquisa. A pesquisa exploratoria podera ajudar o pesquisador a saber quais
das varias opg¢des se aplicam ao problema de pesquisa.

Realizaram-se revisdes da literatura sobre Produto, Marca e Posicionamento. Utilizou-se o
método de estudo de caso (YIN, 2001) para analisar a empresa Uzinas Chimicas Brasileiras
(medicamentos veterinarios), estabelecida em Jaboticabal — S.P. O estudo de caso, como
outras estratégias de pesquisa, representa uma maneira de se investigar um topico empirico
seguindo-se um conjunto de procedimentos pré-especificados. Busca-se responder questdes
“como” e “porque”. E uma investigacio empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos. A investigacdo de estudo de caso enfrenta uma
situacdo tecnicamente Unica em que haverd muito mais variaveis de interesse do que pontos
de dados e, como resultado, baseia-se em vérias fontes de evidéncia, com os dados precisando
convergir em um formato de tridngulo e, como outro resultado, beneficia-se do
desenvolvimento prévio de proposicOes tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados
(YIN, 2001).
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Realizou-se entrevista em profundidade com o Gerente de Comércio Exterior da empresa
Uzinas Chimicas Brasileiras, visando-se embasar o que foi pesquisado em teoria. A entrevista
foi gravada e, posteriormente, transcrita para a elaboracéo do estudo de caso.

5 Resultados e Andlises — Investigacdo Empirica
5.1 Historico e Caracterizacdo da empresa - Uzinas Chimicas Brasileiras (UCB)

A empresa UCB iniciou suas atividades no ano de 1917, em uma modesta fabrica na cidade
de Jaboticabal, Estado de S&o Paulo, Brasil, alicercada na iniciativa, determinacéo,
capacidade e dinamismo do seu empreendedor e fundador, Dr. Jodo Brunini. A Uzinas
Chimicas Brasileiras é uma sociedade an6nima de capital fechado.

Por mais de 40 anos, o fundador transformou seu conhecimento e experiéncia na publicagéo
de uma obra intitulada “Manual de Veterinaria” cujo contetdo ofereceu na época uma
atualizacéo de informagdes técnicas para os criadores, profissionais da area e interessados em
pecuéria e avicultura. Essa obra foi considerada um verdadeiro compéndio médico veterinario
que muito auxiliou na prote¢do e recuperagdo da saude animal. Devido ao sucesso, 0 Manual
foi publicado em 10 edic¢des. Outras obras de importancia para a producéo e protecéo animal e
avicola como: Manual de Avicultura, Manual Veterinario dos Caes e os Novos Progressos
Zootécnicos na frente Médica Veterinaria também foram escritas pelo autor.

A unido entre a UCB e seu fundador por meio do seu conhecimento e experiéncia em salde
animal, propiciou a fabricacdo de medicamentos de qualidade capazes de inspirar a plena
confianca aos criadores. Dentro desses principios, a UCB vem crescendo a cada ano no Brasil
e no exterior, gragas ao seu comprometimento com a tecnologia, qualidade, confianga e
renovacao de seus medicamentos.

Atualmente, a empresa possui uma fabrica moderna, constituida por laboratorios e linhas de
producdo equipadas com alta tecnologia para manipulagdo, esterilizacdo, rotulagem,
acondicionamento e embalagem de medicamentos. Dentro das normas nacionais (BPF) e
internacionais (GMP) seus laboratdrios foram projetados para garantir a fabricacdo dos
medicamentos sem qualquer risco de contaminagéo fisica, quimica e microbioldgica.

A UCB mantém convénio com a Fundacdo de Apoio a Pesquisa, Ensino e Extensdo -
FUNEP, ligada a Universidade Estadual Paulista — UNESP, na area de ciéncias agrarias e
veterindrias, considerada um centro de exceléncia em pesquisa e desenvolvimento tecnoldgico
destinado & producéo de novos medicamentos para o tratamento de doencas dos animais e de
melhoria das formulas dos produtos farmacéuticos veterinarios.

A empresa também investe em seu quadro técnico que é constituido por um grupo de médicos
veterinrios com qualificacdo adequada para desempenhar sua funcdo. A equipe d& apoio e
orientacdo aos criadores e técnicos de campo no uso adequado dos medicamentos.

Os produtos veterinarios fabricados sdo destinados aos animais de producdo (bovinos,
bubalinos, suinos, ovinos, caprinos, equinos e aves) e animais de companhia (cées e gatos)
para 0 homem. A linha de produtos para comercializagdo da UCB compreende medicamentos
de acdo terapéutica (horménios, antiinflamatorios, analgésicos, antitoxicos e reconstituintes
organicos), antiparasitarios (endectocidas, endoparasiticidas e ectoparasiticidas) e
antimicrobianos.
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A empresa iniciou seu processo de internacionalizagdo por meio de exportacdo indireta, via
empresa comercial exportadora/ importadora para Bolivia e Paraguai (pela proximidade de
fronteira com o Brasil), locais onde havia demanda pelos produtos. Posteriormente, a UCB
contou com a assessoria da empresa “Brazcommerce” para prospeccéo de potenciais clientes
no exterior (este foi o inicio do planejamento estratégico para a América Latina). Em seguida,
0 projeto tomou uma maior proporcdo e houve a necessidade de se contratar um profissional
para gerenciar as atividades de comércio internacional.

Atualmente, todo o0 processo de exportagéo (pesquisa de mercado, contatos com importadores/
prospeccdo de clientes, despachantes aduaneiros, empresas de logistica internacional,
elaboracdo de documentacéo) é realizado dentro da propria empresa e utiliza-se a exportagao
direta. Recentemente, a empresa tem adotado uma politica de comércio exterior e marketing
internacional mais agressiva, visando incrementar as vendas internacionais e expandir 0S
mercados em que atua.

5.2 Gestdo Estratégica de Produtos para o Mercado Internacional

Todos os departamentos da empresa estdo envolvidos no desenvolvimento de produtos na
UCB, sendo que pode-se destacar:

(a) Departamento de Marketing e Comercial: detectar no mercado os produtos que a empresa
ainda ndo possui para complementar a linha de produtos, que atualmente possui 53 produtos,
além de fornecer informages estratégicas sobre tendéncias de mercado (“o que o mercado
esta utilizando”);

(b) Departamento de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D): responsavel por fazer as
formulacGes (parte técnica). Coordena os estudos e experimentos feitos por laboratorios.
Estuda a viabilidade técnica daquelas formulacBes (funcionalidade e eficacia do
medicamento) Na sequéncia, realizam-se os testes de campo, visando verificar a eficicia
(resultados obtidos) e residuo (quantidade de medicamento que permanece no organismo do
animal), pois nesta etapa o teste de estabilidade ja deve ter sido feito em laboratorio;

(c) Departamento Financeiro: a principal finalidade é formatar custos, ou seja, quanto o
produto vai custar para ser produzido, assim como qual o pre¢o que o mesmo serd oferecido
no mercado, entre outros;

(d) Departamento de Suprimentos: planejamento e obtencdo de insumos e matéria-prima para
a fabricacdo dos medicamentos veterinarios;

(e) Departamento de Producdo: responsével pela fabricagdo do produto. Produz-se o “piloto”
(primeira producéo em escala industrial). Na sequéncia o processo ganha escala industrial. Na
inddstria de medicamentos veterinarios ndo se pode cometer erros e deve-se saber de que
maneira cada formulagdo funciona.

Conforme o Gerente de Comércio Exterior, a coleta de informacdes de mercado é realizada da
seguinte maneira: (a) Mercado Nacional: existem empresas de pesquisa especializadas que
vendem informagBes estratégicas sobre produtos e sobre o mercado; (b) Mercado
Internacional: no exterior a UCB contata os principais distribuidores deste segmento no pais-
alvo, assim como o Ministério da Agricultura do mesmo com o intuito de obter informacdes
sobre os principais players, etc. O distribuidor no exterior auxilia, devido & sua experiéncia,
coletando informagdes, como por exemplo: empresas concorrentes, produtos comercializados,
precos praticados, estrutura de canais de distribuicdo de concorrentes, nimero de cabecas de
gado (pais/ regiBes), principais ragas existentes, etc. Quando o distribuidor encontra alguma
dificuldade em obter as informagBes mercadoldgicas estratégicas necessarias, o Gerente de
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Comércio Exterior da UCB se desloca até o pais-alvo para visitar os pontos de vendas, o
Ministério da Agricultura e potencias clientes.

Com relagdo ao produto (medicamento veterindrio) para exportacdo faz-se importante
ressaltar: a composicdo quimica do produto que foi formulado ndo pode ser alterada (é o
mesmo produto fabricado no Brasil) e que foi registrado no Ministério da Agricultura do
Brasil. Em relagdo & embalagem/ rotulagem, procura-se cria-los para que possam ser usados
no maior nimero possivel de paises, utilizando-se, como padrdo, rotulos e embalagens
utilizados no Brasil (informagdes, descricdo do principio ativo, descricdo das caracteristicas
do produto, outros). O modelo da embalagem/ rétulo é similar ao do Brasil, respeitando-se as
exigéncias legais de cada pais para o qual é exportado, adaptando-se apenas o idioma.

Pode-se mencionar que cada pais importador exige que se apresente estudos que comprovem
a eficacia, estabilidade e residuos dos produtos que deverdo também ser registrados nos
mercados-alvo (certificado de registro de produto), seguindo-se as regras locais. A UCB
possui o certificado de BPF (Boas Préticas de Fabricacdo) seguindo regras internacionais de
fabricacéo, atestando a qualidade dos produtos.

A empresa Uzinas Chimicas Brasileiras exporta com marca do fabricante. No mercado
nacional utiliza-se a marca “UCB” e no exterior a marca divulgada é a “Uzinas”, sendo ambas
com a mesma logomarca. A empresa adota esta postura, pois existe uma empresa Belga que
atua internacionalmente com a marca UCB. A marca carrega um historico e tradi¢do de anos
de atuacéo. A empresa desenvolve a marca no mercado internacional, buscando “transportar”
a experiéncia do Brasil para aquele(s) mercado(s), pelo fato de o Brasil ser um “expoente” na
fabricacdo de medicamentos veterindrios. Com relagéo ao posicionamento da marca, procura-
se passar a imagem de uma empresa tradicional, localizada em um dos principais mercados
agropecuérios do mundo, que realiza altos investimentos em tecnologia e que possui produtos
provados e aprovados tanto pelo mercado, como pelo Ministério da Agricultura do Brasil.
(Ressalta-se que as exigéncias para registro no pais sdo muito grandes. O procedimento
realizado no Brasil facilita a obtengéo do registro em outros paises).

A decisdo de ingressar em um novo mercado é baseada em informagdes de mercado, como
concorrentes, pregos praticados, verificagdo dos principais distribuidores. Assim, a
segmentacdo de mercado € feita pelas caracteristicas dos produtos (53 produtos, sendo 18 da
linha pet/ animais de pequeno porte). Exemplo: mercado para antibioticos, antiinflamatorios,
horménios, vacinas, soros, etc. A segmentacdo ndo é feita por pais/ regido. A UCB j& possui
informacGes sobre quais sdo os grandes mercados para seus produtos. Dessa forma, a
estratégia de penetracdo de mercado ocorre da seguinte maneira: seleciona-se 10 produtos
para a introducdo em novos mercados e, posteriormente, agregam-se novos produtos a medida
que desenvolve-se e estimula-se a demanda pelos mesmos (Exporta-se inicialmente produtos
com maior procura no mercado).

A empresa procura destacar atributos/ beneficios do produto (eficacia), fornecendo amostras
para 0s principais clientes internacionais para que possam comprovar a funcionalidade do
medicamento (produtos ja testados e aprovados) e assim tornarem-se formadores de opinido
favoraveis ao uso dos mesmos e auxiliar na divulgacéo dos produtos.

Atualmente, os paises importadores e mercados-alvo sdo: Bolivia e Paraguai (mercado

consolidado); Guatemala, Honduras e Angola (mercados em desenvolvimento); Panaméi e
Peru (inicio das operaces no mercado); Venezuela e Uruguai (fase de registro de produtos).
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Vale destacar que a UCB pretende expandir sua area de atuacdo e vem prospectando 0s
mercados africano e asiético.

As taxas de crescimento das vendas da empresa séo: - mercado nacional: 2007 (21%), 2008
(27%), 2009 (21%), sendo que o mercado em geral cresceu 6%; - ja 0s nimeros de mercado
internacional: 2007 (42%), 2008 (42%), 2009 (28%) e primeiro quadrimestre de 2010 (124%),
em relacdo ao mesmo periodo de 2009. A previsdo de crescimento das exportagdes para 2010
é de 60%. A UCB esta construindo as relacbes comerciais e ampliando o nimero de paises
importadores. A meta estipulada é exportar para 30 paises, representando 15% do
faturamento.

A empresa analisada importa insumos/ matéria-prima ha muito tempo. A inddstria de
medicamentos veterinarios em geral é tipicamente importadora de matéria-prima. N&o utiliza-
se do beneficio de drawback devido ao fato de que ha o fracionamento do material importado
para a fabricagdo dos medicamentos comercializados e ndo existem alguns limitantes para que
a empresa faca uso desse beneficio.

Com o advento da intensificacdo da atividade internacional da empresa, esta participou de
algumas rodadas de negécio e missdes comerciais. A primeira missdo foi para o Peru, com
auxilio da Agéncia de Promocdo de ExportacOes e Investimentos (APEX-Brasil), instituicdo
que proporcionou consideravel suporte no exterior. A UCB néo participa mais de rodadas ou
missdes, pois “aprendeu” como e onde buscar informagdes, distribuidores e potenciais
clientes. Em se tratando de feiras internacionais, a UCB s participa quando ha informacéo
relevante para comunicar ao mercado. Como exemplo pode-se citar a participagdo na feira
PET South America em 2009 durante a qual houve mais de 6000 visitantes no estande, muitos
deles internacionais de diversos paises. O intuito foi divulgar novas embalagens e logomarca.
De acordo com o Gerente de Comércio Exterior, a experiéncia foi muito interessante e
proveitosa.

Sobre servicos agregados ao produto oferecidos pela empresa, vale ressaltar que hd um
servico de telefone (0800) direto com os consumidores que da apoio no caso de duvidas
(medicamentos, aplicacdo, etc) para o Brasil. No exterior, os distribuidores possuem os seus
medicos veterindrios proprios e caso ndo consigam solucionar a (s) davida(s) ou problema (s),
h& um canal de comunicacdo direta com a UCB, para solicitar informac&o, solucionar ddvidas
ou dar sugestdes (nesse caso, os médicos veterinarios da UCB resolvem o que esta sendo
questionado). Uma tendéncia de mercado que tem-se observado na industria de medicamentos
veterindrios é a aplicacdo do produto diretamente no animal pela empresa vendedora
(solicitado pelo cliente final). A UCB ainda ndo oferece este servico, mas esta estudando

formas de viabiliza-lo.

6 Concluséao

Apos o que foi exposto, pode-se concluir que a empresa Uzinas Chimicas Brasileiras vem
atuando de forma mais agressiva a partir de 2007, apresentando expressivas taxas de
crescimento de exportacdo, sendo que a tendéncia é continuar crescendo. A empresa vem
conquistando novos mercados e buscando expandir sua area de atuacdo internacional.

Faz-se importante destacar que todos os departamentos da empresa estdo envolvidos no
desenvolvimento de produtos (medicamentos veterinarios). Os medicamentos sdo produzidos
em laboratorios sob rigidos padres de qualidade e eficicia. No Brasil a industria de
medicamentos veterinarios é altamente regulamentada e exige-se uma série de testes (eficacia,
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estabilidade e residuo) para o registro dos produtos no Ministério da Agricultura do pais.
Conforme mencionado, a empresa procura ao mé&ximo utilizar embalagem e rétulo que
possam ser utilizados na maioria dos paises de destino.

A empresa UCB exporta seus medicamentos com marca do fabricante, utilizando-se no
exterior a marca “Uzinas”. Procura-se posicionar a marca com o reconhecimento de produtos
e inddstria tradicional (o Brasil € um expoente nesta inddstria), com produtos de altissima
qualidade (provados e aprovados pelo mercado e 6rgdos regulatérios no Brasil e no exterior).
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